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Abstract: This paper firstly analyzes the strategies which may be taken by OEM，and concludes the main strategies ( OEM
remanufactures to preempt entry，OEM collects cores but does not remanufacture，OEM asks for a relicensing fee) ，through
a two-stage game model built，it finds the optimal pricing，demand and profit of different strategy． Result shows that as the
rise of the willingness-to-pay of remanufactured products，all the strategies can reduce the loss of profits to varying degree．
In addition，it discusses which strategy should OEM adopts，and the aggregate demand include new products and remanufac-
tured ones in different strategies． It finds that under a reasonable relicensing fee，this strategy will not inhibit the develop-
ment to remanufacturing and also has higher aggregate demand． Relatively，OEM will restrain the remanufacturing seriously
but have a greatest demand of new products． Finally，it analyzes the impact of different strategies to remanufactwing and co-
msumer，then it proposes the guidance of OEM strategy adoption．



















































广到存在再制造竞争者的情形［3］; Ferguson 与 Toktay 指出
OEM 为阻止第三方再制造商的进入，可能采取再制造或
回收两种策略，并分析了不同情况下 OEM 会采取的策








OEM 面对其他 OEM 时的竞争策略［12 ～ 14］。由此，可归纳
出 OEM 可能采取的三种阻止策略: ( 1) OEM 参与再制造;














只有一个垄断的 OEM 和一个当地的第三方再制造商( Local
Remanufacturer) ，用 LR 表示。第一阶段 OEM 生产新产品并
销售，第二阶段 OEM 生产新产品，LR 生产再制品，再制品的
产量不大于前一阶段新产品的销量( 原料限制)。
基本假设: ( 1) OEM 和 LR 处于完全信息状态下; ( 2)




购买新产品; ( 4) 第二阶段的新产品在技术上优于第一阶
段的新产品; ( 5) 再制品的功能与原产品无差异，但不超




［0，1］均匀分布，且假设其累积分布函数为 F( θ) = θ( 文




高于第三方制造商的再制品，δ 和 μ 分别表示消费者对
OEM 的再制品和对 LR 的再制品的价值折扣，0 ＜ δ ＜ 1，
0 ＜ μ ＜ 1，且 δ ＞ μ。


















dF( θ) = 1 － p1n ( 1)
在第二阶段，市场上同时存在 OEM 的新产品和 LR
的再制品，需求通过消费者自我选择模型来决定［14］。U2n




Ulr = μθ － p
l
2r。
当 U2n ＞ U
l






























买新产品，第三方再制品无法进入市场; 当 pl2r ＜ p2n － ( α
－ μ) 时，消费者只会购买再制品。本文考虑 p2n － ( α －






























































( 1) OEM 不采取阻止策略( 模型 N)
令 Cnv表示 OEM 制造新产品的单位变动成本; ρ 表示
产品的可再制造率，0 ＜ ρ ＜ 1; 表示生产单位再制品的总变
动成本，即再制品的单位生产成本 Crv 加上单位回收成本















∏ o = ∏ o1 +∏
o
2
= ( p1n － Cnv ) ( 1 － p1n ) + ( p2n
































































s． t． ql2r ＜ ρq1 ( 11)
该目标函数具有凹性，不等式约束条件具有凸函数性
质，因此，上述模型存在唯一最优解，构造拉格朗日函数:












) + λ( ρq1 － q
l
2r ) 。根






























( ρμ2 － 2α － ραμ) Cnv － ( α － μ) ( 2α － μρ)
2( μ － 2α)
pl2r =











且存 在 一 个 ρ' = －
2α［μCnv + ( μ － 2α) F
l
r + μ( α － μ) ］
μ( μ － α) ( μ － 4α) ( Cnv － 1)
，
当 ρ ＜ ρ'时，λ ＞ 0，否则 λ = 0。






在参数符合以下条件时成立: 当 λ ＞ 0 时，只要参数符合定
义的区间，上述结论成立; 当 λ = 0 时，有:














再制造，则第三方不会进入该市场。令 Corf为 OEM 每期进










































) + λ( ρq1 － q
o
2r )
























当 λ ＞ 0 时，有:
p1n =
( α － ρδ) Cnv + αρF
o
r + 2δρ
2( α － δ) + α







δ ρ2( α － δ) For + ( ρα － ρδ + 1) Cnv + ρ( α － δ) ( δρ － 1) +[ ]α










当 ρ ＜ ρ＇，ρ＇ =
αFor － δCnv
δ( αCnv － δCnv － α + δ)
时，λ ＞ 0; 否则 λ







当 λ ＞ 0 时，有:
Cnv ＜
δρ2For + α + δρ( αρ － δρ － 1)
δρ2 － δρ + 1
且 Cnv ＜
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当 λ = 0 时，有:
αFor
δ
＜ Cnv ＜ F
o
r + α － δ ( 19)
当参数不在式( 19) 范围时，此时 OEM 不会采取再造
策略，即使采取该策略，所获得的利润比上述定价下获得
的利润更小。
( 3) OEM 回收但非再制造( 模型 C)
第一阶段 OEM 制造新品并销售，第二阶段 OEM 以
Cod 的单价回收全部或部分旧产品( 记 η 为 OEM 第二阶段
旧产品的回收率) ，通过阻断 LR 的原料来源，限制再制品
进入，回收的旧产品 OEM 以单位成本 Cou 进行处理。OEM
的回收行为并不会完全阻断 LR 的进入［5］，只要 LR 能获





























s． t． ql2r ＜ ρ( 1 － η) q1
该目标函数具有凹性，而限制条件具有凸性。因此，











) + λ ρ( 1 － η) q1 － q
l[ ]2r 。根据 K － T 条





































( A － 2α) Cnv + ηAH + ( 2αμ － 2α
2 － A)
2( 2α － μ)
pl2r =











式( 23) 中，A = ρμ( η － 1) ( α － μ) 。
当 ρ ＜ ρ ＇，ρ ＇ = －
2α［( 2α － μ) Flr － μCnv － αμ + μ
2］
( 4α － μ) ( α － μ) ( η － 1) ( ηH －1 + Cnv ) μ
时，λ ＞ 0; 否则 λ = 0。由此可得到 OEM 和 LR 的最优需求







当 λ ＞ 0 时，有 Cnv ＜
( 1 － η) ρμ( ηH －1) + 2α
2 + μρ( η － 1) 且
Cnv ＜
1 － ηH。
当 λ = 0 时，有





































= ( pl2r － F
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s． t． ql2r ＜ ρq1













) + λ( ρq1 － q
l
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r + λα + αh
2α
( 26)
将式( 26) 代入 OEM 的目标函数并分别对价格求偏
导，并令其为零。将计算结果代入式( 25) 根据一阶 K － T









αFlr + 2αh + 2α( α － μ)
4α － 2μ
pl2r =
( 2α － μ) μCnv + ( 4α
2 － αμ) Flr + 4α
2 h + 2αμ( α － μ)





















2α( 4α － 3μ)
μ( 4α － 2μ + 4ρα2 － 5ραμ + ρμ2 ) Cnv










从 而 存 在 ρ ＇ =
μ( μ － 2α) Cnv + α( 4α － 3μ) F
l
r + 4α( α － μ) h + 2αμ( μ － α)
2μ( 2α － μ) ( α － μ) ( Cnv － 1)
，








当 λ ＞ 0 时，有 0 ＜ Cnv ＜
2αh + ( 2α － μ) ( μρ － 2α)
( 2α － μ) ( ρμ － 2)
当 λ = 0 时，有
α( 4α － 3μ) Flr + 4α( α － μ) h － 2αμ( α － μ)










令 Cnv = 0. 15、F
l
r = 0. 05、F
o
r = 0. 05、α = 1. 2、ρ = 0. 7、
H =0. 03，仿真结果如图 1 至图 3 所示。
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( 1) 三种策略的实施虽难以使 OEM 的利润达到垄断
情形利润，但在一定范围内都起到缓解外部竞争的作用，
且每种策略的有效范围和具体实施效果存在差别。
( 2) 在策略 R( 再制造资源不充足) 和策略 C 下，即使
第一阶段无外部竞争，OEM 也会调整新产品的定价( 相对
于垄断时定价) 。策略 R 的调整是为第二阶段提供足够































( 4) 随着消费者对再制品价值认可的提高，在策略 C
和策略 K 下的 OEM 利润均有所下降，而策略 R 则比较平
稳，甚至可能出现小幅上升。这是由于后者对市场具绝对
的控制权，通过产品定价来调整市场需求，稳定其利润。










假设 μ = 0. 6δ，Cnv = 0. 15，F
l
r = 0. 05，F
p
r = 0. 05，α =
1. 2，ρ = 0. 7，η = 0. 5，H = 0. 03，h = 0. 03，Corp = 0. 05，Chf =
0. 01，考察不同再制造品价值折扣下的策略效果对比，结
果如图 4 所示( 有效范围: 模型 N: 0. 092 ＜ μ ＜ 1; 模型 R:




取策略 C 或策略 K( 再售特许费不高) 时，OEM 的利润明


























结论 3: 策略 C 的实施不需投入过多固定费用，同时，
OEM 在产品的回收中往往更具主动性，实施风险较小。
因此，若 OEM 对消费者的再制品价值折扣把握不准且是













步下进行仿真 α = 1 ( 完全没有技术进步) ，α = 1. 2，α =
1. 5( 较大技术进步) ，结果如图 5 所示。得到以下结论:






























结论 4: 在任何策略下，技术进步都能使 OEM 获得更
多利润，但由于存在替代效应，新技术带来的高边际收益
会被部分抵消掉。
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需
求
















































































1. 当 δ 高时，OEM 能维持较高的产品定价和利润。
2． 该策略在 ρ 较高时实施更好。
1． 当 δ 较低时，新产品与再制品定价无法达到平衡。




2． 对于 α 较大的 OEM，该策略有较大优势。
3． 新产品需求较大，有利于新技术产品的普及。
1． 只有当 OEM 的回收率达到一个最低值，该策略才有意义。




1． 即使特许再售费不高，在 μ 较小时也有较大优势。
2． 对于 ρ 很小的产品，该策略较优。
3． 对再制造的抑制作用较小，同时也具有较高的市场总
需求。
1． 如果特许再售费不高，当 μ 较大时，该策略下 OEM 的利润下
降明显。
2． 实施策略必须在 OEM 能从技术形成限制，或者知识产权相关
法律法规完善的前提下。
·26·


































( 2) 完善再制造相关的知识产权问题，平衡 OEM 与
再制造商的权益。在产品知识产权问题中，LR 和知识产








( 3) 合理分配对 OEM 和 LR 的补贴。由 OEM 进行再
制造，虽然能获得较高的再制造利润，但再制造的比例却











择的影响; 不完全信息下的 OEM 阻止策略选择; 市场存在
多个竞争者时的策略选择等。
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